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Tamin opinndytetyon tavoitteena oli tutkimuksen ja teorian avulla tarkastella yritysten
messuosallistumista ja analysoida erilaisia tekijoitd, jotka ovat vaikuttaneet hyvéén tai
huonoon messumenestykseen. Ty0ssd pohdittiin myos, miten messumenestys on vaikut-
tanut yrityksen liiketoimintaan seké selvitettiin tutkimuksen avulla kotimaisten yritysten
suhtautumista messuihin markkinointimuotona: minkilaisiin asioihin yritykset panosta-
vat messuille 1dhtiessdén, mitkd ovat yrityksen mielestd vihdpatoisempid seikkoja, seka
miten suhtautuminen on vaikuttanut yrityksen menestymiseen messuilla ja niiden jil-
keen.

Opinndytetyon toimeksiantajana oli sastamalalainen mainostoimisto Jips Oy, jonka toi-
mialaan kuuluu mainostoimisto- ja markkinointipalveluiden tuottamisen lisdksi my0s
messuosastosuunnittelu. Opinndytetyd on tehty ensisijaisesti toimeksiantajan ndkdokul-
masta, mutta se toimii my0s hyviand oppaana messuille aikoville yrityksille ohjeista-
maan heitd panostamaan oikeisiin asioihin, jotta saavutettaisiin maksimaalinen hyoty
messuosallistumisesta.

Tyon tutkimusosa suoritettiin vuonna 2011 sdhkdiselld kyselylomakkeella Alihankinta
2010 -messuille osallistuneille kotimaisille yrityksille. Kysely l&hetettiin noin 650 yri-
tykselle, ja tuloksena saatiin 125 yksildityd vastauslomaketta, jolloin vastausprosentti
nousi yli 19 prosenttiin, joka osoittaa, ettd valitsemani opinndytetyon aihe on térked ja
ajankohtainen.

Messuosallistumiseen panostetaan vuosittain noin 150 miljoonaa euroa ja messut ovat-
kin viidenneksi suurin markkinointiviestinndn kanava Suomessa. Hyvin suunniteltu ja
toteutettu messuosallistuminen on erinomainen tapa edistid myyntid, hankkia uusia
asiakaskontakteja, vahvistaa jo olemassa olevia asiakaskontakteja, parantaa yrityksen
nakyvyyttd ja imagoa sekd vertailla kilpailijoita ja kehittdd omaa kilpailukykyé.
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The goal of this thesis was to view companies’ exhibition attending and to analyze dif-
ferent factors that have effected good and bad exhibition success. It is also considered
how attending exhibitions has affected a company’s trade and clarified how domestic
companies view exhibitions as a marketing channel. The thesis aim was to find out what
things companies want to invest in when going to exhibitions, what the least important
things are according to companies and how attitude has impacted to a company’s suc-
cess during exhibitions and after them.

The thesis was ordered by an advertising agency from Sastamala called Jips Oy. Jips
focuses on advertising and marketing services but also on planning exhibition units. The
thesis has primarily been done from the mandator’s point of view but it also works as a
great guide for companies planning on attending exhibitions. It can instruct them to in-
vest on the right things so maximal profit can be gained from attending exhibitions.

The research part of the thesis has been done in 2011 by an electric questionnaire that
was sent to the domestic companies attended the Alihankinta2010 exhibition. 125 an-
swers of about 650 companies were received as a result of the questionnaire and the
response rate was over 19 percent, which shows that the topic of my thesis is very im-
portant and current.

Yearly about 150 million euros is invested in exhibitions, and exhibitions are the fifth
biggest channel of marketing communications in Finland. Well planned and executed
exhibition attending is an excellent way to advance sales, to get new customer contacts,
to strengthen already existing customer contacts, to improve a company’s visibility and
image, to compare what competitors have to offer and to develop the competitiveness of
a company.
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1 JOHDANTO

Messuilla voidaan menestyd hyvin — tai huonosti. Molemmat vaikuttavat yrityksen lii-
ketoimintaan positiivisesti tai sitten negatiivisesti. Tdmén opinndytetyon tavoitteena on
tutkimuksen ja teorian avulla tarkastella yritysten messuosallistumista ja analysoida
erilaisia tekijoitd, jotka ovat vaikuttaneet hyvéddn tai huonoon messumenestykseen.
Ty06ssd pohditaan myds, miten kyseinen messumenestys on vaikuttanut yrityksen liike-
toimintaan sekd selvitetddn tutkimuksen avulla kotimaisten yritysten suhtautumista
messuihin markkinointimuotona. Minkilaisiin asioihin yritykset panostavat messuille
lahtiessddn, mitkd ovat yrityksen mielestd vahdpatoisempia seikkoja, sekd miten suhtau-

tuminen on vaikuttanut yrityksen menestymiseen messuilla ja niiden jilkeen.

Messut ovat nykypdivand suuri osa yrityksen kokonaismarkkinointia ja siksi valintani
opinndytetyoni aiheeksi on hyddyllinen ja ajankohtainen. Messuosallistuminen on erin-
omainen tapa edistdd myyntid, hankkia uusia asiakaskontakteja, vahvistaa jo olemassa
olevia asiakaskontakteja, parantaa yrityksen nikyvyyttéd ja imagoa seké vertailla kilpaili-
joita ja kehittdd omaa kilpailukykyéd. Messuosallistuminen vaatii rahallista panostusta,
joten messuosasto sekd myynninedistaimistoimet tulee suunnitella oikein ja hyvissa

ajoin etukiteen.

Tyon toimeksiantajana on sastamalalainen mainostoimisto Jips Oy, jonka toimialaan
kuuluu mainostoimisto- ja markkinointipalveluiden tuottamisen lisdksi myds messu-
osastosuunnittelu. Vaikkakin opinnédytety0 on tehty ensisijaisesti toimeksiantajan nako-
kulmasta, toimii se myds hyvidnd oppaana messuille aikoville yrityksille ohjeistamaan
heitd panostamaan oikeisiin asioihin, jotta saavutettaisiin maksimaalinen hyoty mes-
suosallistumisesta. Tyon tutkimusosa on suoritettu vuonna 2011 sdhkoiselld kyselylo-
makkeella Alihankinta 2010 -messuille osallistuneille kotimaisille yrityksille. Kysely
lahetettiin 650 yritykselle, ja tuloksena saatiin 125 yksildityd vastauslomaketta, jolloin
vastausprosentti nousi yli 19 prosenttiin. Myos tima kertoo, ettd valitsemani opinniyte-

tyOn aihe on térked ja ajankohtainen.



1.1 Toimeksiantajan esittely

Opinndytetyon toimeksiantaja on Sastamalalainen Jips Oy, joka on vuonna 1990 perus-
tettu (JPS-Mainos Ky) mainostoimisto, jossa opinndytetyon kirjoittaja on suorittanut
800 -tuntisen tyoharjoittelujaksonsa vuonna 2010. Jips Oy:n toimialana on tuottaa mai-
nostoimisto- ja markkinointipalveluja sekd harjoittaa alaan liittyvien tehtdvien konsul-
tointia ja sisustussuunnittelua. Yrityksen tarjoamia tuotteita ovat muun muassa messu-
osaston suunnittelu- ja toteuttaminen, yritys- ja tuote-esitteet, asiakaslehdet, suurkuvat
ja julisteet, lehtimainonta, logot, merkit, Internet-sivut ja pdivitykset, dokumentointi
sekd aineistopankin hallinta ja ylldpitdminen. Jips Oy on ollut useasti mukana toteutta-

massa asiakasyrityksilleen messuosastoa myods Tampereen Alihankinta-messuilla.

1.2 Tyon rakenne

Opinndytetyoni rakenne koostuu pddosin teoriaosasta, tutkimusosasta, loppuyhteenve-
dosta sekd tulevaisuuden ndkymisti. Johdannossa on selvennetty opinndytetyon toimek-
sianto sekd esitelty toimeksiantajayritys. Teoriaosassa kdydddn kirjallisuuslidhteiden
avulla 1dpi jokainen messuprosessin osa-alue teoriatasolla, jotka vaikuttavat naytteil-

leasettajan asettamaan tavoiteltuun messumenestykseen.

Teoriaosuuden jilkeen analysoidaan opinndytetyon tutkimustuloksia. Tutkimuksessa on
selvitetty Tampereen Alihankinta2010-messuille osallistuneiden kotimaisten naytteil-
leasettajien messukokemuksia. Kyselyssé selvitetddn muun muassa messuosallistumisen

vaikutusta yrityksen litketoiminnan alueisiin, kuten esimerkiksi imagoon.

Loppuyhteenvedossa nidotaan kiinni kaksi ensimmaistd osiota eli teoria- ja tutkimusosa.
Naiden kahden osion perusteella tehdddan yhteenvetoja ja pédédtelmid esimerkiksi, miten
ndytteilleasettaja padsee haluttuihin tuloksiin osallistuessaan messuilla tai minkélaisiin
asioihin ndytteilleasettajan tulee panostaa enemmaén tai vihemman, jotta messuilla me-
nestytddn. Tyon viimeinen osio kisittelee tulevaisuuden ndkymid eli pohdintaa muun

muassa siitd, mikd on messujen osuus tulevaisuuden markkinointiviestinnéssa.



2 YLEISTA MESSUISTA

Messut on nykyaikainen, aktiivinen sekd vuorovaikutteinen media, joka tarjoaa ainut-
laatuisen mahdollisuuden tavata oikea kohderyhma kasvotusten. (Helsingin Messukes-
kuksen www-sivut 2012) Panostus messuosallistumista kohtaan on nousussa, jotta yri-
tys tavoittaisi suurimman mahdollisen hyotysuhteen tapahtumasta. (Keinonen & Kopo-
nen 2001, 9.) Sen lisdksi, ettd messuilla voidaan suorittaa myyntity6td ja solmia asia-
kaskontakteja, messuilla voidaan tiedottaa uusista tuotteista, vahvistaa yrityksen ima-
goa, rekrytoida uusia tyontekijoitd, verkostoitua uusien yhteistydkumppanien kanssa

sekd tarkkailla kilpailutilannetta. (Lahden Messut Oy:n www-sivut 2012).

1.3 Miksi osallistua messuille

Messuilla yritykselld on mahdollisuus saada laadukkaita henkil6kohtaisia kontakteja
edullisemmin verrattuna esimerkiksi perinteiseen henkilokohtaiseen myyntity6hon, jos-
sa kustannuksia koostuu paljon yksittdistd myyntid kohden: hyvékin myyjé joutuu kéyt-
tdmédn yhteen myyntikontaktiin runsaasti aikaa, joka muodostuu kustannukseksi. Mes-
suilla sama myyjad kykenee hoitamaan kymmenenkertaisesti asiakaskontakteja verrattu-
na perinteiseen myyntityohon. (Osuuskunta Suomen Messut, Tampereen Messut Oy &

Turun Messukeskus Oy 1994, 7)

Messuilla saatu kontakti on yleisesti ottaen laadukas, silld toisin kuin yleensd myynti-
tyOssd, asiakas tulee myyjdn luokse. Tdmé osoittaa, ettd asiakas on kiinnostunut tuot-
teesta, palvelusta, ja/tai yrityksestd, jolloin kyseessd on potentiaalinen kontakti. Oikein
hyddynnettynd messut alentavat markkinointikustannuksia sekd lisddvat myyntié.
(Osuuskunta Suomen Messut, Tampereen Messut Oy & Turun Messukeskus Oy 1994,
7-8) Messuosallistuminen on merkityksellinen osa yritysten markkinointia, myyn-
ninedistdmisti sekd vientitoimintaa. Hyvin suunnitellut ja oikein toteutetut messut toi-
mivat yhtend tehokkaimpana markkinointikeinona yrityksen muiden markkinointitoi-

menpiteiden joukossa. (Keinonen & Koponen 2001, 11)



Kilpailutilanteen seuranta on messuilla helppoa ja nopeaa. Uusien yritysten saapuminen
alalle huomataan helposti, ja jo olemassa olevien kilpailijoiden kehitystd voidaan tark-
kailla. Ainut syy messuosallistumiseen ei kuitenkaan saa olla se, ettd kilpailijat osallis-
tuvat messuille. Eri toimialojen yrityksilli on eroavaisuuksia niiden kiinnostuksissa
osallistua messuille. Yritys, jonka alan tuotteiden tai palveluiden ostajamiird on suh-
teessa pienempi, myds kehitys on hitaampaa, jolloin uutuustuotteita ei ilmesty véltta-
mattd kovin usein. Messuille osallistuminen kovin usein ei vilttdmattd ole tarpeellista
silloin, jos tavoitemyynti saavutetaan henkilokohtaisella myyntity6lld. Jos taas ala on
luonteeltaan esimerkiksi kausittainen ja mallistot ja uutuudet vaihtuvat useasti, messut
ovat yritykselle erittdin hyva tapa esitelld niméa suurelle yleisélle. (Keinonen & Kopo-

nen 2001, 14)

1.4 Messut Suomessa vuonna 2010

Messut on Suomessa viidenneksi suurin markkinointiviestinndn kanava selvidd Mai-
nonnan Neuvottelukunnan TNS Gallupilla teetetystd selvityksestd (Messujirjestédjien
Unioni ry:n www-sivut). Markkinointiviestinndn maird vuonna 2010 oli 3,22 mrd. eu-
roa, joista messujen osuus oli noin 6 prosenttia eli 193 miljoonaa euroa (Kuvio 1).
Messupanostus on ollut tasaisessa nousussa vuodesta 1996 asti selvidd TNS Gallupin
Markkinointiviestinndn maird tutkimuksesta (Liite 1) (Helsingin Messukeskuksen
www-sivut, 2012). Vuonna 2010 messuihin panostettiin vuoden 2008 jilkeen eniten
télld aikavélilld. Tastd voidaan paatelld, ettd yrittdjat ovat 16ytdneet messuosallistumisen

hyddyt ja messuihin on panostettu entistd enemmén.

Messuja enemmin markkinointiviestinndssi panostetaan sanomalehtiin (15 %), markki-
nointiviestinndn suunnitteluun (14%), televisio- ja osoitteelliseen suoramainontaan (8

%) sekd telemarkkinointiin (7 %).



¥ Sanomalehdet 15 %
Kaupunki ja Noutolehdet 2%
Aikakausilehdet 5 %

¥ Televisiomainonta 8 %
Radiomainonta 2%
Display- ja luokitelu verkkomainonta 3 %
Sahkoiset hakemistot ja hakusanamainonta 3%
Elokuvamainonta 0,1 %
Ulko- ja liikennemainonta 1 %

W Painetut hakemistot 2 %
Osoitteellinen suoramainonta 8%
Osoitteeton suoramainonta 5 %
Esitemedia 1 %
Mobiilimarkkinointiviestintd 0,3 %

Sahkopostimarkkinointiviestinta 0,3 %

" Telemarkkinointi 7 %

B Messut 6 %
Sponsorointi 5 %
Myymaldt, ja esittelytyd myynnissa 3 %
Liike-ja mainoslahjat 4 %
Markkinointiviestinnan suunnittelu 14 %

Muiden tuotantoyhtididen kustannukset yhteensd 3 %

Kuvio 1. Markkinointipanostusten jakautuminen eri medioiden kesken (Messujirjestijien Unioni

ry:n www-sivut, 2011)

Levikintarkastus Oy:n alaisen Suomen Messutarkastuksen tekemédn Messutilasto 2010-
tutkimuksen (Liite 2.) mukaan vuonna 2010 Suomessa jérjestettiin 80 erilaista messu-
tapahtumaa, joille messukavijoitd muodostui yhteensd yli 1,8 miljoonaa. Naistd messu-
tapahtumista 54 % olivat yleismessuja, 24 % ammattimessuja sekd 23 % kahden edelld

mainitun yhdistelmamessuja.

Kaiken kaikkiaan ndytteilleasettajia taas vuoden 2010 messuilla oli noin 22000. Tutki-
musta tarkastelemalla selvidd, ettd vuonna 2010 yhdelld messutapahtumalla kévi keski-
madrin noin 23000 kivijdd sekd osallistui noin 270 niytteilleasettajaa. Keskimaardinen
messupanostus messutapahtumaa kohden niytteilleasettajien kesken vuonna 2010 oli

noin yhdeksén tuhatta euroa.
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Kuvio 2. Vuonna 2010 jirjestettyjen messujen paikkakunnat

H Helsinki

H Tampere

ETurku

B Lahti
 Jyvaskyla
E Oulu

H Rovaniemi

E Muut

Messutilasto -2010 tutkimuksesta selvidd myos paikkakunnat, jossa messuja on jérjes-
tetty. Valtaosa vuoden 2010 messuista jdrjestettiin Eteld- ja Lansi-Suomessa (Kuvio 2),
kun taas koko Pohjois-Suomessa messuja jérjestettiin vain kolmasosan verran Helsin-

gissd jarjestetyistd messuista.

1.5 Alihankinta2010 -messut

Alihankintamessut on Tampereen Messu- ja Urheilukeskuksessa jérjestettdvd kansain-
vilinen, vuosittainen, kolmipéivéinen teollisuuden alihankinnan suurtapahtuma. Tapah-
tumaa on jdrjestetty jo yli kahdenkymmenen vuoden ajan. Alihankintamessuilla esitel-
ladn teollisuuden alihankinnan keskeisimpid alueita, kuten metalli-, elektroniikka-,
muovi- ja kumiteollisuutta. Lisdksi tapahtumassa nédhddan teollisuuden ICT -ratkaisuja
sekd useita muiden alojen niytteilleasettajia. Tampereen Alihankintamessut ovat pit-
kddn olleet kdvijamadriltddn Pohjoismaiden suurin sekd Euroopan toiseksi suurin ali-

hankintamessutapahtuma. (Alihankinta 2012, www-sivut 2012)

Alihankintamessut on yleismessu, johon osallistuu vuosittain noin 850 néytteilleasetta-

jaa. Alihankinta2010 —messuilla kdvi yhteensd noin 16 000 messuvierasta, ja timén
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vuoksi se on hyva foorumi kaiken kokoisille yrityksille potentiaalisten asiakkaiden ta-
voitteluun. Messut tarjoavat hyvit mahdollisuudet kontaktien luomiseen, kohtaamisiin,
keskusteluihin ja tietojen péivittimiseen sekd kansainvilisten verkostojen luomiselle.

(Alihankinta 2012, www-sivut 2012)

3 MESSUMENESTYKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

1.6 Suunnittelu

Hyvéa suunnittelu on messuosallistumisen térkein askel. Silld on keskeinen merkitys
halutun messumenestyksen saavuttamisessa. P&itos asettua messuille néytteilleasetta-
jaksi vaatii panostusta, aikaa seké rahaa. Siksi on my0s tirkedd hyodyntdd messupanos-
tus tehokkaimmalla tavalla ja paneutua suunnitteluvaiheeseen. (Helsingin messukeskus,

www-sivut 2012)

Messuosallistuminen tulee siséllyttdd yrityksen markkinointiviestinnilliseen kokonai-
suuteen niin, ettd silld on omat tavoitteet ja suunnitellut toimenpiteet (Isohookana 2007,
166). Messuosallistuminen siséllytetddn yrityksen jokavuotiseen markkinointisuunni-
telmaan. Yksityiskohtaisempi suunnittelu messutapahtumaa varten aloitetaan tdmin
jilkeen. Messuosallistumisen markkinointisuunnitelma tullaan toteuttamaan yrityksen
omien lahtokohtien, tavoitteiden ja pddmaéadrien mukaisesti. Hyodyntden markkinoinnil-
lisia tavoitteita sekd markkinointistrategiaa laaditaan messuille oma markkinointisuun-
nitelma. Messujen markkinointisuunnitelman sisidlt6 muodostuu tavoitteista, messuide-
asta, budjetista, messuosastosta, viestinnéstd, jalkihoidosta sekd seurannasta. (Keinonen

& Koponen 2001, 21)
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Taulukko 1. Messuprojektin eteneminen kotimaan messuilla (Messu- ja somistusalan liitto, Berg-
strom & Leppénen 2007, 392)
5 kk 4 kk 3 kk 2 kk 1 kk 1 kk
ennen  ennen  ennen  ennen  ennen  jalkess

Tilavaraus nayttelyn jarjestdjalle

Tarjouspyyntd nayttelyn rakentajalle

Matka- ja hotellivaraukset

Esitteet, mainoslahjat

Lehdistdaineisto, iimoittelu

Osaston somistusaineisto ja tilaus

Puhelin-, vesi- ja sdhkdvaraukset

Kutsukortit asiakkaille

Esittelijakoulutus

Nayttelymateriaalin pakkaus ja toimitus

Nayttelyvakuutus

Kuljetus ja huolinta

Osaston rakentaminen

Osaston somistus

Avajaiset ja messut

Osaston purku

Palautepalaveri

Messupalautteiden jalkihoito

Tilavaraus seuraaville messuille

Messu- ja somistusalan liiton tekeméssd taulukossa (Taulukko 1.) ndhdédén, ettd messu-
projekti tulee aloittaa hyvissd ajoin, miltei puoli vuotta ennen itse tapahtumaa. Messu-
projektin ldpiviemiseen kuluu aikaa kuutisen kuukautta, vaikka messut itsessédén kestii-
sivitkin vain muutaman pdivan. Projekti aloitetaan varaamalla messujérjestdjaltd tila
messuosastoa varten. Kun varaus on tehty ja messuosaston koko ja tyyppi on tiedossa,
on aika aloittaa messurakentajien kilpailutus. Jos yritys tarvitsee majoitus- tai matkapal-
veluja osallistuessaan messuille, on ndmé syytd varata hyvissé ajoin, silld messut kerda-
vit useita ndytteilleasettajia my0s kauempaa. Myds mainoslahjoja on hyvé ainakin jo

miettid kolme kuukautta ennen messuja. (Bergstrom & Leppédnen 2007, 392)

Kun messuihin on kaksi kuukautta jiljelld, alkaa ennakkotiedottaminen messuosallistu-
misesta. Silloin asiakkaita ja sidosryhmié on syytd informoida tulevasta tapahtumasta.

Tiedottamiseen kannattaa kdyttid mahdollisimman monta mediaa, kuten Iehti-
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ilmoittelua, radio- ja televisiomainontaa, Internetsivuja, sosiaalista mediaa, sekéd henki-
l6kohtaisia kutsuja. Noin kuukautta ennen messuja aloitetaan osallistuvan henkildston
koulutus, pakataan ndyttelymateriaali sekd otetaan messuvakuutus. Osaston rakentami-
nen ja somistus alkaa noin viikkoa ennen itse tapahtumaa. Projekti jatkuu vield messu-
tapahtuman jdlkeenkin, jolloin ensimmaéinen kuukausi on tirkein aika suorittaa messu-
jen jélkihoito eli esimerkiksi ottaa yhteyttd uusiin messuilla tavattuihin asiakkaisiin ja

sidosryhmiin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 392)

1.6.1 Ajankohta

Yksi tarkeimmistd yrityksen markkinointipdédtoksistd on messuille osallistuminen. P&a-
toksessd tulee ottaa huomioon onko messutoiminta kyseiselle yritykselle ylipdétiaan vii-
sasta, missd vaiheessa messutoiminta on hyodyllistd aloittaa, mink&laisilla messuilla
yrityksen on kannattavaa osallistua, sekd kuinka suurella budjetilla yrityksen kannattaa

aloittaa messutoimintansa. (Keinonen & Koponen 2001, 12)

Yrityksen on kartoitettava mahdollisimman tarkkaan, onko heilld riittdvit valmiudet
osallistua messuille. Yrityksen perusasiat, kuten tuotannon, tuotekehityksen, markki-
noinnin sekd myynnin, pitdisi ainakin olla kunnossa ennen messuille osallistumista.
Naytteilleasettajayrityksen on otettava huomioon, ettd heilld on riittdvisti resursseja
osallistua messuille. Tallaisia resursseja ovat muun muassa taloudelliset, henkiset seka
henkil6resurssit. Yrityksen tulisi olla myds tdysin motivoitunut hyddyntdméan mes-
suosallistumisensa siten, ettd osallistumisesta saataisiin suurin mahdollinen hyoty yri-
tykselle. Messuille osallistuvan yrityksen henkilokunnan pitéisi olla riittdvéan kieli- ja
kommunikaatiotaitoista sekd valmistautunutta tyoskenteleméddn messuosastolla. Yrityk-
selld tulisi olla my6s valmiudet hoitaa messujen jdlkeen tapahtuva jélkihoito, kuten

kauppojen toimitus ja jalkimarkkinointi. (Keinonen & Koponen 2001, 15)

Oikein valittu ajankohta messuosallistumiselle voi olla esimerkiksi silloin, kun yritys
tuo jotain uutta markkinoille ja omaa riittdvét valmiudet messujen lapiviemiseen. Mes-
suilla yrityksen on mahdollista tavoittaa jdlleenmyyji- seké ostaja-asiakkaat sekéd suuri

yleiso. Yritys saa mahdollista lisimyyntid sekd ndkyvyytta.
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1.6.2 Tavoitteet

Messuille ndytteilleasettajaksi ryhtyvan yrityksen tulee miettid syitd messuille osallis-
tumiselle. Yrityksen asettamat selkeét tavoitteet ohjaavat yrityksen toimintaa messuilla
ja ovat helpommin mitattavissa. Tavoitteet tulee myds viestid yrityksen sisidlld my0s
niille tahoille, jotka eivét suoranaisesti osallistu messuille, kuten esimerkiksi asiakas-
palvelulle tai jidlleenmyyjille. Ndin kaikilla on riittdva tieto messuosallistumisesta ja

usko sithen, mité yritys on viestimédssa. (Jansson 2007, 25-26)

Yrityksen on asetettava realistiset tavoitteet messutoiminnalleen niin vuositasolla kuin
yksittdiselle messutapahtumalle. Tavoitteita voi olla useita ja niistd jokainen tulisi kasi-
telld tarkasti. Enimmaikseen tavoitteet 1dhinnd keskittyvdt myynnin lisdédmiseen, mutta
my0s useita muita merkittidvié tavoitteita voidaan méaérittd4. Niiden asettaminen paittaa
sen, mitkd yrityksen osastot ldhtevit mukaan messuprojektiin, minkilaisia tuotteita
messuilla tullaan markkinoimaan, sekd minké nikdinen yrityksen messuosastosta muo-
dostuu. Riippuen siitd, miten tavoitteet on muotoiltu ja yksildity, on messuosallistumi-

sen jdlkiarviointi ja tulosten mittaaminen luotettavaa. (Keinonen & Koponen 2001, 21)

Myynnillisten tavoitteiden asettamisessa on otettava huomioon messujen olemus. Ta-
voitteisiin vaikuttavia tekijéitd ovat muun muassa, onko kyseessd ulkomaiset, kotimai-
set, erikois- tai yleismessut. Myds yrityksen koko, tuotevalikoima sekd messukokemus
vaikuttavat niytteilleasettajayrityksen myynnillisiin tavoitteisiin. Pitkdaikaiset myynti-
tavoitteet ovat realistisia. Téllaisia ovat esimerkiksi olemassa olevien suhteiden yllapi-
tdminen, uusien asiakaskontaktien hankinta sekéd uutuustuotteiden tai palveluiden esitte-
leminen. Ndistd erityisen tdrkednd tavoitteena pidetddn vanhojen asiakassuhteiden ylla-
pitdmistd, silld heidédn kohdalla tunnetaan asiakkaan taustat ja tiedetddn tarpeet. Jotta
tavoitteiden toteutumista on helpompi mitata, ne on esitettivd selkedssd muodossa.

(Keinonen & Koponen 2001, 22-24)
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1.6.3 Messutapahtuman valinta

Messutarjontaa ja erilaisia messutyyppejd on kasvavassa maérin enemman nykypdivana.
Messutyypit voidaan jakaa kahteen padryhmain, kuluttaja- ja ammattimessuihin, jotka
sisdltavit yleis-, erikois- ja toimialamessut. Lisdksi on tarjolla esimerkiksi kahden ldhes
samaa toimialaa olevien muodostaneita messukokonaisuuksia, joissa toimialat hyddyn-
tdvdt ja tdydentdvit toisiaan. (Syrjdnen & Uschanoff 2005, 32) Tarkasti kohdennetut
erikoismessut palvelevat hyvin sekd ostajaa ettd myyjdd. Asiakas saa selkedn kuvan
toimialan tdménhetkisestd tilanteesta ja ndytteilleasettaja voi testata uutuustuotteen
kiinnostusta (Lahtinen & Isoviita 1998, 244). Oleellinen tekijd messuosallistumisen
suunnittelussa on valita messutyyppi, joka sopii osallistuvan yrityksen toimialaan seka
imagoon. Talloin yritys tavoittaa parhaiten kohdeyleisonsd sekéd sidosryhmait. (Dudley

1990, 39)

Kuluttajamessut ovat suunnattu kuluttajamarkkinoille ja ne voidaan jakaa yleis- ja toi-
mialamessuiksi. Pddpaino kuluttajamessuilla on yleensd myynnisséd, ja niiden hyoty mi-
tataankin usein toteutuneista kaupoista. (Hayrinen & Vallo 2003, 99-100) Kuluttajames-
sut ovat luonteeltaan enemmin myyntitapahtuma kuin ammattimessut. Kuluttajames-
suille osallistuessa on tirkedd, ettd messuosasto on suunniteltu hyvin, jotta se olisi mah-
dollisimman kiinnostava ja houkutteleva sekd muista osastoista erottuva. (Rope 2000,

289)

Ammattimessut taas ovat business to business —markkinoille suunnattuja erikoismessu-
ja, joille osallistuvat alan markkinoijat sekd avainhenkil6t. Toisin kuin kuluttajamessut,
ammattimessut eivét ole varsinainen kaupantekopaikka, vaan ensisijaisesti ne ovat tar-
koitettu myyntikontaktien etsimiseen. (Rope 2000, 289) Ammattimessuilla on mahdol-
lista ndhdad koko tarjonta sekd markkinoiden uutuudet. Sielld niytteilleasettajan olisi
hyvé tarjota vierailleen jotain uutta, silld ndilld messuilla vierailijat haluavat ndhda uu-
tuuksia. Ammattimessut ovatkin juuri tdméan takia oikea paikka uuden tuotteen lansee-
raamiselle. Ammattilehdet ovat myos kiinnostuneita alan messuista, joten yritykselld on
mahdollisuus vaikuttavaan messutiedottamiseen eri medioiden kautta. (Rope 2000, 381-

382)
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Tampereen Alihankintamessut ovat teollisuuden alihankinnan ammattimessutapahtuma
eli business to business —markkinoille suunnatut erikoismessut. Messuille osallistujat
koostuu pddosin alihankintateollisuuden yrityksistd, asiantuntijoista seké alan vaikutta-
jista. Suurin osa Alihankinta2010 — messuille osallistujista on teollisuuden alan toimi-

joita, ja vihemmassd méérin muiden ammattialojen toimijoita.

1.6.4 Messuidea

Messuosaston perusta luodaan vastaamalla mahdollisimman tarkasti kysymyksiin, mité
kenelle ja miten. Mitéd, kysymyksen kohdalla yrityksen tulee pohtia asioita, joita mes-
suille ollaan menossa toteuttamaan. Téllaisia asioita ovat esimerkiksi tuotteiden esitte-
lyt, uuden tuotteen lanseeraaminen, asiakasrekisterin kerddminen tai markkinointitutki-
muksen suorittaminen. Kysymykseen, mitd, pitdisi olla helppo vastata, silld jo mes-
suosallistumispditostd tehdessd asian pitdisi olla selked. (Keinonen & Koponen 2001,

25)

Ennen messuosallistumispédédtoksen tekoa on yrityksen mietittdvé tarkkaan minkélaista
kohderyhmii yritys haluaa tavoitella ja onko kyseisilld messuilla mahdollista tavoittaa
tdma ryhmad. Vastaamalla kysymykseen, kenelle, yritys méérittdd kohderyhmaén, ja vasta
tdmén jdlkeen on mahdollista arvioida kohderyhmin tavoitettavuutta messuilla. Yritys
voi vertailla esimerkiksi kuuluvatko kaikki messuvieraat kyseiseen kohderyhmiin vai
vain osa niistd. Kun kohderyhmé on tiedossa, myos oheismateriaalin sekd messuosaston

asiakastydskentelyn suunnittelu helpottuu. (Keinonen & Koponen 2001, 25)

Vastaamalla kysymykseen, miten, saadaan ratkaisuja ja keinoja, kuinka tavoiteltu koh-
deryhma saadaan kiinnostumaan yrityksen messuosastosta. Osaston on erotuttava eduk-
seen kilpailijoiden osastoista, jotta asiakkaat tulisivat ennemmin omalle osastolle. Kun
messuidea on mietitty ja suunniteltu hyvin, on tydskentely messuosastolla tehokkaam-

paa sekd helpompaa. (Keinonen & Koponen 2001, 25)

Messuideaa suunnitellessa my0ds yrityksen oman henkilokunnan on oltava tietoinen,

miksi yritys osallistuu messuille. Hyvin suunniteltu ja toteutettu messuidea kuvastaa
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yritystd ja sen toimintaa, tuotteita ja palveluita. Hyvdn messuidean avulla yrityksen

mahdollisuudet saada viked osastolleen moninkertaistuvat. (Jirvensivu 2007, 22)

1.6.5 Budjetti

Markkinointiin kdytettivd rahaméédrd maardytyy yrityksen vuotuisen markkinointisuun-
nitelman mukaan, jossa on varattu jokaiselle erilliselle markkinointitoiminnolle oma
rahasumma. Messutapahtuman rahoitussuunnitelma aloitetaan messu- ja ndyttelybudje-

tin perusteella. (Keinonen & Koponen 2001, 25)

Ennalta asetetut tavoitteet messuille mééarittelevat budjetin koon. Kun tavoitteet on ase-
tettu tiedetddn silloin myods messuihin liittyvit kustannukset, kuten esimerkiksi miten
suuri osasto tulee varata, kuinka paljon henkil6stod messuille tarvitaan tai tarvitseeko
henkil6std koulutusta, jotta messuille osallistuminen olisi tehokasta sekd yritykselle

kannattavaa. (Keinonen & Koponen 2001, 25)

Budjetissa on huomioitava messuosallistumisesta aiheutuvat kustannuserit, joita ovat
osallistumiskustannukset, henkildstokulut, osaston suunnittelu-, rakennus- ja somistus-
kulut, materiaalin kuljetus- ja késittelykulut, messujérjestdjan palvelut, myynninedista-

miskulut sekd mahdolliset muut kulut. (Keinonen & Koponen 2001, 26)

Osallistumiskustannuksiin kuuluvat tilanvuokra sekd siithen liittyvét lisdkustannukset,
kuten vaikkapa messuvakuutus. Henkildstokuluihin kuuluvat palkkojen ja palkanlisien
lisdksi myos mahdolliset kouluttamiskulut, pédivdrahat sekd matka- ja majoituskulut.
Osaston suunnittelusta, rakennuksesta sekd somistuksesta kustannuksia tulee suunnitte-
lusta ja asiantuntijapalveluista, rakennusmateriaaleista ja rakentamisesta, osaston raken-
nemateriaaleista sekd kalustamisesta ettd somistamisesta. (Keinonen & Koponen 2001,

26)

Materiaalin kuljetus- ja kisittelykustannukset kattaa materiaalin kuljetukset nayttelyyn
ja sieltd takaisin, sdilytyksen messujen aikana seké kisittelyn ja niihin liittyvat vakuu-
tukset. Messujdrjestdjiltd on ostettavissa palveluita, joita ovat esimerkiksi sdhko, vesi ja

viemdri, tietoliikenneyhteydet, siivouspalvelut, mainostilat seké kavijarekisterit. Myyn-
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ninedistimiskuluihin kuuluvat kaikki tiedotusmateriaali, mukaan lukien Internet-sivut
sekd sdhkoposti. Lisédksi sithen kuuluvat kaikenlainen mainonta, esimerkiksi messuluet-
teloilmoitukset, suoramainonta, asiakaskutsukortit sekd kdyntikortit. My0s audiovisuaa-
liset vilineet seka luennot ja seminaarit voidaan laskea myynninedistimiskuluiksi. Mui-
ta mahdollisia kuluja tulee riippuen yrityksestd sekd messuista. (Keinonen & Koponen

2001, 26)

Messuosallistumisesta aiheutuvat kustannukset riippuvat yrityksen toimialasta sekéd
messutapahtumasta. On tarkkaan harkittava sdédstokohteet eikd aina vilttdmaéttd ole
eduksi karsia pienimmistd asioista, silld jo niiden avulla voidaan saada asiakasta la-
hemmaksi ostopddtostd. (Keinonen & Koponen 2001, 27) Suuri messubudjetti ei ole
hyvédn messumenestyksen tae: jos messubudjetti on rajoitettu pieneksi, etusijalle nouse-
vat télloin johdonmukaisuus ja luovuus. Yritykselld tulee olla selked sanoma sekd poik-

keuksellisen aktiivinen ja sitoutunut messuhenkilokunta. (Jansson 2007, 93)

1.6.6 Messuosasto

Messuosastoja on nykypéivdnd hyvin erilaisia: toiset niistd ovat toimivampia kuin toi-
set, mutta yhteinen piirre niilld on kaikilla. Jokainen messuosasto ldhettdd viesteja mes-
suvieraalle, jotka kertovat néytteilleasettajasta ja hdnen yrityksestd. My0s osastot, jotka
ovat tylsid tai sekavia vélittdvit viestejd. Tallaiset viestit eivét kuitenkaan valttamatta
ole niitd, joita messuvieraalle halutaan antaa. Hyva messuosasto ei aina tarkoita kallista

osastoa, vaan joskus luovuus voi auttaa padseméén haluttuun lopputulokseen. (Jansson,

2007, 42)

Ennalta asetetut messutavoitteet madrittelevdt myos sen mihin suuntaan osastoa tulee
painottaa eli keskitytddnko esimerkiksi yrityksen imagon parantamiseen vai tuotteiden
myyntiin. Imagoon painottaessa sanomaa tulee korostaa selkedlinjaisella osastolla ja
henkil6ston ammattitaitoisella toiminnalla, jolloin tuotteiden myymisestd kannattaa sil-
loin karsia. Jos taas tuotemyynti on messujen paitavoite, tulisi sitd korostaa mahdolli-
simman hyvin messumedian avulla. Tuotteet tulisi myos olla asiakkaan néhtévilla, kos-

keteltavissa ja mahdollisuuksien mukaan myds kokeiltavissa. (Jansson, 2007, 42)
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Messuosaston tarkoitus on kiinnittdd messuvieraan huomio ja herittdd positiivisia tun-
temuksia. Messuosastoa suunnitellessa on tdrkedd pitdd silmélld messujen kohderyhmin
fyysiset psykologiset seki sosiaaliset edellytykset, ja timén vuoksi suunnitteluty6 saat-
taa olla vaativaa, aikaa vievaa ja haasteellista. Siksi néytteilleasettajayrityksen kannattaa
my06s miettid pystyyko yritys suunnittelemaan osaston itse vai kannattaisiko apuna kayt-
tdd asiantuntijapalveluita, kuten ndyttelyarkkitehtia tai mainostoimistoa. (Keinonen &

Koponen 2001, 25)

Messuosaston kokoon ja sijaintiin vaikuttavat myos tavoitteet ja sitd kautta esimerkiksi
messuille osallistuvan henkiloston méard. Esimerkiksi, jos yrityksen tavoitteena on saa-
da tietty mééré kontakteja, messuosaston koko tulee miettid sen mukaan montako henki-
164 tarvitaan osastolle, jotta tavoite tullaan saavuttamaan. Tdman jidlkeen tiedetddn min-
kd kokoinen messuosasto on sopiva kyseiselle henkilomaéérille. Osaston sijainti méérit-
tdd yrityksen toimintaa messuilla, mutta siithen yksittdisen yrityksen voi olla hankalampi
vaikuttaa, silld usein osastot jaotellaan tuoteryhmittdin. Yrityksen aktiivisella toiminnal-

la yleis6a on kuitenkin mahdollista ohjata oman osaston luokse. (Jansson 2007, 48)

Messuosastotyyppejd on useita, kuten sisd- ja ulkotilaosastoja, modulirakenteisia osas-
toja, valmis- tai raitiloityja osastoja sekd yhteisosastoja. Jokaisella osastotyypilld on
etunsa ja haittansa. Esimerkiksi sisdtilaosasto suojaa sddvaikutukset, mutta ulkotilaosas-
to on usein huomattavasti edullisempi. Valmisosastot taas ovat niytteilleasettajalle
helppo ja edullinen perusratkaisu, mutta niitd ei ole mahdollista muokata niin paljon
kuin raatédloityjad osastoja. Yhteisosaston kustannukset taas voidaan jakaa puoliksi, mutta
erottuvuus naapuriosastosta ei ole niin selked kuin omalla osastolla. (Sundgren
15.4.2012, henkilokohtainen tiedoksianto) Osastoa suunniteltaessa kannattaa 1dhtokoh-
tana pitdd avoimuutta, silld avoin osasto herdttdd mielenkiintoa, ja sen tuotteisiin on
helppo tutustua. Hyvélld messuosastolla yritys luo oikeita mielikuvia, ja houkuttelee
messukdvijdn tutustumaan yritykseen sekd sen tuotteisiin ja palveluihin. Lisdksi se voi
herittdd asiakkaassa ostotarpeen ja aktivoida tdmin jatkotoimiin. (Jarvensivu 2007, 39-

40)
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1.7 Messujen jélkihoito

Varsinainen myyntityd aloitetaan vasta messujen jdlkeen, kun yritys on juuri saanut
paljon nédkyvyyttd ja uusia asiakaskontakteja. Uudet asiakkaat todennédkoisesti ovat
kiinnostunut messuilla esitellystd tuotteesta tai palvelusta ja odottavat saavansa asian
tiimoilta yritykseltd lisdd informaatiota messutapahtuman jilkeen (Jansson, 2007, 78).
Messuilta saadut asiakastiedot on hyvé paivittdd yrityksen asiakasrekisteriin, josta ne
ovat helposti saatavilla my0s jatkossa (Keinonen & Koponen 2001, 91). Erottuakseen
kilpailijoista yrityksen kannattaa aloittaa kontaktien késittely saman tien messujen jél-
keen. Tama antaa my0s luotettavan kuvan yrityksesti ja asiakas kokee messuilla annetut
lupaukset lunastetuiksi. Nopea yhteydenotto on myds kustannustehokkaampaa: on sama
tekeekd yhteydenoton heti tai viikkojen pddstd, mutta tulos huononee mitd enemmén

odottaa (Jansson, 2007, 78).

Myo6s messujen jilkihoito tulisi suunnitella ja ottaa se mukaan suunnitteluvaiheeseen jo
alusta pitden. Yrityksen kannattaa nimeté etukédteen ennen messuja henkild, joka vastaa
siitd, ettd jdlkihoito suoritetaan asianmukaisesti mahdollisimman pian. Liséksi messujen
ajaksi voi nimetd luottohenkildn, joka kerda kaikki pdivén aikana saadut kontaktit. Kon-
taktien ldpikdymiseen on hyvé antaa aikaa muusta tyostd. Tétd varten yritys voi perustaa
erillisen jalkihoitoryhmaén, joka keskittyy messujen jélkeiset hetket pelkédstddan kontakti-

en purkamiseen. (Jansson, 2007, 78)

Kuten muitakin messuosallistumisen vaiheita, myos jélkihoidon perusta luodaan tavoit-
teista. Jos esimerkiksi ndytteilleasettajayrityksen tavoitteena on kerdtd messujen aikana
100 uutta kontaktia, joihin tulee olla yhteydessd kahden viikon sisdlld messutapahtu-
masta, yrityksen on mietittivd onko tdma resurssien puolesta mahdollista. Onko esimer-
kiksi mahdollista siirtdd messujen jilkeiseksi viikoksi yksi yrityksen tyontekijdd pois
myyntityOstd kisittelemdidn messukontakteja. Jos tavoite on liian korkealla, tulee sitd

mahdollisuuksin mukaisesti madaltaa. (Jansson 2007, 80)

Jalkihoitoprosessia on mahdollista ja kannattavaakin yksinkertaistaa, jolloin tdhén ei
valttdmattd vaadita suuria resursseja. Jalkihoidon voi aloittaa jo messuilla: kiinnostu-

neelle asiakkaalle voidaan laittaa jilkihoitomateriaali sihkopostitse jo osastolta. Talloin
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yrityksen esitteet ja muu materiaali ei joudu samaan messukassiin muiden néytteil-
leasettajien materiaalin kanssa, vaan odottaa asiakkaan sdhkopostissa. Tehokkaalla ja
huolellisella jdlkihoidolla yritys ohjaa asiakasta ldhemméksi kauppojen sopimista.
(Jansson 2007, 78-80) On myds syytd arvioida messuosallistumista, kuten toteutuivatko
tavoitteet ja pitiko budjetti, onko jotain, mitd seuraavilla messuilla voisi hoitaa parem-

min (Isohookana 2007, 168).

1.8 Muut messumenestykseen vaikuttavat tekijét

Yrityksen messuosasto voi olla kiinnostava ja tdynnd messukdvijoitd, mutta tulos voi
silti jddda heikoksi, silld osastolla vierailijat eivdt ole kohderyhméé, vaan ovat kiinnos-
tuneita esimerkiksi osastolla olevasta aktiviteeteistd. Siksi my0s tétd puolta on tarkastel-

tava osallistumisen tavoitteissa. (Jansson 2007, 59)

Messumenestykseen vaikuttaa myds monet sellaiset asiat, joita ei vilttdmattd yrityksen
sisdlld tule ajatelluksi. Ulkomaan messuille osallistuessa esimerkiksi kulttuurierot voivat
olla tillaisia. Jo messuosallistumisesta paitettdessd on tutustuttava messupaikkakunnan
tapakulttuuriin sekd sen asettamiin rajoituksiin ja edellytyksiin. (Keinonen & Koponen

2001, 33)

4 TUTKIMUSTULOKSIEN ANALYSOINTI

1.9 Tutkimuskysely

Suoritin vuoden 2010 Alihankintamessuille osallistuneiden kotimaisten niytteilleasetta-
jien kesken kyselyn heiddn taustoistaan, tottumuksistaan naytteilleasettajana, mielipitei-
td messujen hyodyistd sekéd suhteestaan Alihankinta-messuihin. Kysely suoritettiin sdh-

koiselld Google -kyselylomakkeella toukokuussa 2011 (Liite 3). Kyselylomakkeessa oli
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valmiit vastausvaihtoehdot, seka lisdksi tietyissd kysymyksissd niin kutsuttu vapaa kent-

td, johon vastaajan oli mahdollista kirjoittaa oma kommentti.

Kyselylomake ldhetettiin yhteensd 650:1le Alihankinta2010-messujen naytteilleasettajal-
le ja lomakkeeseen vastasi 125 niytteilleasettajaa. Vastausprosentti kyselyssd nousi yli
yhdeksééntoista prosenttiin. Sdhkopostiosoitteet kyselyn ldhetystd varten saatiin Ali-
hankintamessujen Internet-sivuilta. Kyselyn tavoitteena oli saada mahdollisimman tar-
kasti tietoa naytteilleasettajayritysten menestymisestd messuilla seki siitd, mitkd tekijat

aiheuttivat saavutetun menestyksen.

1.10 Yritysten perustiedot

Kyselylomakkeen ensimmadisen osion kysymyksissd kysyttiin perustietoja Alihankin-

ta2010-messuille osallistuneilta yrityksiltd, kuten heiddn ammattialaansa, toimintaikaa

alalla sekd mahdollisia aikaisempia osallistumisia alihankinta-messuille.

Muu, kirjoita alla olevaan kenttdan T*

Jasenpalvelut M
Rahoitus- ja vakuutusala |I
Koulutus-ja henkiléstopalvelut |l
Palveluala |HEE

Teollisuuden ala (kone, puu, sdhks, metalli) /I ——

Rakennus- ja kaivosala

Kuljetus, ja lilkkenneala

ITC-ala |-
E—

Media- ja suunnitteluala

Tieteen ja/tai tekniikan ala

0 10 20 30 40 50 60

Kuvio 3. Ammattialojen jakautuminen Alihankinta2010 -messuilla

Alihankinta2010-messujen néytteilleasettajat koostuivat péddosin teollisuuden ammat-
tialoilta. Kuviosta 3. huomataan, ettid yli viisikymmenté prosenttia kyselyyn vastaajista

ndytteilleasettajista on teollisuuden alan vaikuttajia. Viisitoista prosenttia vastaajista



23

vaikuttaa tieteen ja/tai tekniikan alalla, sekd kahdeksan prosenttia ITC-alalla. Koulutus-
ja henkilostopalvelualalta sekd rahoitus- ja vakuutusalalta vastauksia tuli vain yhdeltd
ndytteilleasettajalta, joten ndiden toimialojen kohdalla tutkimusta ei valitettavasti voida
pitdd laadukkaana. Seitseméntoista prosenttia vastaajista vastasi vapaaseen kenttddn
“Muu”. Muilta ammattialoilta Alihankinta2010-messujen néytteilleasettajina olivat
muun muassa tukkukauppa- ja palvelut, kehittdmisyhtio, teollinen muotoilu, julkissekto-

ri sekd muoviteollisuus.

Ammattialoilta media- ja suunnitteluala, kuljetus, ja liikkenneala sekd rakennus- ja kai-
vosala ei saatu kyselyyn vastauksia, joten nditd aloja ei huomioida tutkimusanalyysin

seuraavissa vaiheissa.

o-10wora
11-20vore
21 30wor
41 - 50 vuotta —

—

yli 50 vuotta

yli 100 vuotta H

Kuvio 4. Yritysten toimintavuosien jakautuminen Alihankinta2010-messuilla

Alihankinta2010-messuille osallistuneiden yritysten toimintaikdd alalla kuvastaa Kuvio
4. Kuviosta ndhdién, etti suurin osa, yli kaksikymmentidkolme prosenttia vastaajista, on
toiminut alallaan 21-30 vuotta. Seuraavaksi eniten vastauksia on saatu 11-20 vuotta
sekd 0-10 vuotta alalla toimineilta yrityksiltd. Vahiten vastauksia, kuusi prosenttia vas-

tauksista, saatiin 41-50 sekéd yli 100 vuotta alalla toimineilta yrityksilta.
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Kerran

2 - 5 kertaa

viskertoa [
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Kuvio 5. Yritysten osallistumiskerrat Alihankinta-messuille

Kysymys kolme késittelee yritysten osallistumiskertoja Alihankinta-messuille néytteil-
leasettajana. Kuvio 5. selventéd, ettd suurin osa kyselyyn vastaajista eli melkein kolme-
kymmentidnelja prosenttia vastaajista on osallistunut Alihankinta-messuille néytteil-
leasettajaksi yli kymmenen kertaa. 2-5 kertaa osallistuneita sekd yli viisi kertaa mutta
alle kymmenen kertaa osallistuneita yrityksid oli kolmekymmentéyksi prosenttia vastaa-
jista. Ensimmaistd kertaa Alihankinta2010-messuilla ndytteilleasettajan roolissa, tutki-

mukseen osallistuneita yrityksié oli 5,6 prosenttia vastaajista.

1.11 Messubudjetin vaikutus messumenestykseen

Kysymyksissd 4-6 keskitytddn messubudjettiin. Vastaajilta kysyttiin muun muassa min-
kd suuruisella budjetilla he ovat ldhteneet néytteilleasettajaksi Alihankinta2010-
messuille, miten budjetti on riittdnyt, sekd minkélaisista asioista ndytteilleasettajalle on

mahdollisesti muodostunut kuluja.
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alle 5000 euroa
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1

alle 50 000 euroa

yli 50 000 euroa P

Kuvio 6. Budjetin suuruus Alihankinta-2010 messuilla

Kuvio 6. selventdid naytteilleasettajayritysten messubudjettia. Suurin osa eli yli 40 pro-
senttia, kyselyyn vastanneista Alihankinta2010- néytteilleasettajista oli ldhtenyt mes-
suille alle 5000 euron suuruisella budjetilla. Prosentuaalisesti 1dhes saman verran néyt-
teilleasettajista oli lahtenyt 5000 — 10 000 euron budjetilla. 13 prosenttia vastanneista
ndytteilleasettajista oli budjetoinut messuihin 10 000 -20 000 euroa. Yli 20 000 euron
messubudjettia kédytti vain muutama kyselyyn vastannut Alihankinta2010-messujen

ndytteilleasettaja.
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Rahoitus- ja vakuutusala

Koulutus-ja henkilostopalvelut
H 3lle 5000 euroa
Palveluala
M 3lle 10 000 euroa

Jasenpalvelut
H alle 20 000 euroa

ITC-ala M 3lle 30 000 euroa
Tieteen ja/tai tekniikan ala  alle 50 000 euroa
Muu, kirjoita alla olevaan B yli 50 000 euroa

Teollisuuden ala (kone, puu,

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 7. Budjetin suuruus eri toimialoilla

Kuvio 7. néyttdd budjetin suuruuden toimialoittain. Kuviosta voidaan huomata, miten
budjetin suuruus vaihtelee eri toimialojen valilld. Esimerkiksi ITC-alan ndytteilleasetta-
jat luottivat suhteessa pienempidin budjettiin kuin vaikkapa teollisuuden alan néytteil-
leasettajat. Kuviosta huomataan myos, ettd yli 20 000 euron suuruista budjettia kéyttivit
vain muutaman niytteilleasettajaa, jotka toimivat rahoitus- ja vakuutus-, jdsenpalvelu-,

tieteen ja/tai tekniikan-, seké teollisuuden alalla.

yli 50 000 euroa

alle 50 000 euroa

B Messuihin oli budjetoitu
alle 30 000 euroa liian vdhan
B Messuihin oli budjetoitu

alle 20 000 euroa sopivasti

I Messuihin oli budjetoitu

alle 10 000 euroa liian paljon

alle 5000 euroa

I

0% 20% 40% 60% 80% 100 %

Kuvio 8. Budjetin suuruus verrattuna budjetin riittivyyteen
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Tarkastellessa budjetin riittdvyyttd suhteessa suuruuteen (Kuvio 8.) voidaan todeta, ettd
vastaajista ndytteilleasettajista erittdin suurin osa on ollut tyytyvdinen oman messubud-
jettinsa suuruuteen. Vain seitsemin prosenttia kaikista vastaajista on sitd mieltd, ettd
Alihankita2010-messuille oli budjetoitu liian paljon: 9,6 prosenttia 5000 euron budjetil-
la, 6,1 prosenttia 5000 — 10 000 euron budjetilla, sekd 20 prosenttia yli 20 000 euron
budjetilla osallistuneista vastaajista. Vastaajista vain muutama niytteilleasettaja osallis-

tui Alihankinta2010-messuille suuremmalla budjetilla kuin 20 000 euroa.

Seuraavissa kuvioissa analysoidaan néytteilleasettajalle muodostuneita messukuluja ja

miten ne ovat muodostuneet.

Rahoitus- ja vakuutusala
Koulutus-ja henkilostopalvelut

Palveluala T,
B Erittdin vahan

Jasenpalvelut HV3han

Normaalisti
ITC-ala .

H Paljon
Tieteen ja/tai tekniikan ala ® Erittain paljon
Muu, kirjoita alla olevaan kenttaan

Teollisuuden ala (kone, puu, sahko,
metalli)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 9. Tilanvuokrakulujen muodostuminen eri toimialoilla

Kuvio 9. késittelee tilanvuokrasta aiheutuneita kuluja eri toimialojen vélilld. Vastanneis-
ta ndytteilleasettajista niukasti suurin osa, 38 prosenttia, oli sitd mieltd, ettd tilanvuok-
rasta muodostui normaalisti kuluja suhteutettuna muihin kuluihin. 34 prosenttia vastan-
neista oli sitd mieltd, ettd tilanvuokrasta koitui kuluja paljon, ja 24 prosenttia, ettd kuluja
koitui erittdin paljon. Vastanneista naytteilleasettajista neljd prosenttia piti tilanvuokras-

ta aiheutuneita kuluja védhiisind tai erittdin viahéisind suhteessa muihin messukuluihin.
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Rahoitus- ja vakuutusala

Koulutus-ja henkilostopalvelut

Palveluala
B Erittdin vahan
Jasenpalvelut B V3han
' Normaalisti
ITC-ala

H Paljon
Tieteen ja/tai tekniikan ala M Erittiin paljon
Muu, kirjoita alla olevaan kenttdan

Teollisuuden ala (kone, puu, sdhko,
metalli)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 10. Rekisteroitymis- ja osallistumiskulujen muodostuminen eri toimialoilla

Rekisteroitymisestd ja osallistumisesta aiheutuneita kulujen muodostumista toimialoit-
tain kuvaa Kuvio 10. Kaikista kyselyyn vastanneista nidytteilleasettajista 60 prosenttia
pitdéd rekisterditymisestd ja osallistumisesta aiheutuneita kuluja normaalina suhteessa
muihin messukuluihin. 22 prosenttia kyselyyn osallistuneista vastasi paljon tai erittdin

paljon, kun taas 18 prosenttia vastasi vihén tai erittdin véhéan.

Rahoitus- ja vakuutusala
Koulutus-ja henkilostopalvelut
Palveluala

B Erittdin vahan

Jasenpalvelut
P B Vihin

ITC-ala © Normaalisti

Tieteen ja/tai tekniikan ala

Muu, kirjoita alla olevaan kenttaan

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 11. Henkiloston kouluttamisesta muodostuneet kulut toimialoittain
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Henkiloston kouluttaminen ei aiheuttanut Alihankinta2010-messuille osallistuneille,
kyselyyn vastanneille yrityksille odottamattomia kuluja (Kuvio 11). Kaikkien kyselyyn
vastanneiden kesken 46 prosentille henkiloston kouluttaminen aiheutti erittdin vdhéan
kuluja suhteessa muihin messukuluihin. 37 prosenttia vastasi henkildston kouluttamisen
atheuttaneen kuluja vdhiisesti, ja 17 prosenttia normaalisti suhteessa muihin messuku-

luihin.

Rahoitus- ja vakuutusala

Koulutus-ja henkilostopalvelut

Palveluala B Erittdin vahan

B V3han

Jasenpalvelut o
' Normaalisti

oot
ITC-ala Paljon

M Erittain paljon

Tieteen ja/tai tekniikan ala

Muu, kirjoita alla olevaan kenttdan

i

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 12. Matka- ja majoituskulujen muodostuminen toimialoittain

Messuosallistujien matka- ja majoituskulujen muodostumista kuvaa Kuvio 12. Kyse-
lyyn osallistuneista néytteilleasettajista 53 prosenttia piti matka- ja majoituskuluja nor-
maalina suhteessa muihin messuista aiheutuneisiin kuluihin. 22 prosenttia vastaajista
taas oli sitd mieltd, ettd messuosallistumisen matkoista ja majoituksista muodostui pal-
jon tai erittdin paljon kuluja, kun taas 25 prosenttia piti néitd kuluja viahéisind tai erittdin

vahaisina.
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Rahoitus- ja vakuutusala

Koulutus-ja henkilostopalvelut

Palveluala B Erittdin vahan

HVahan

Jasenpalvelut o
' Normaalisti

oot
ITC-ala Paljon

M Erittain paljon

Tieteen ja/tai tekniikan ala

Muu, kirjoita alla olevaan kenttaan

it
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Kuvio 13. Messuosaston suunnittelukulujen muodostuminen toimialoittain

Messuosaston suunnittelusta aiheutui kuluja nédytteilleasettajille pddosin normaalisti
suhteessa muihin messukuluihin (Kuvio 13.) Yli puolet kyselyyn vastanneista Alihan-
kinta2010-messujen naytteilleasettajista piti messuosaston suunnittelukuluja védhdisina
tai erittdin vahaisind verrattuna muihin messukustannuksiin. 41 prosenttia taas oli sitd
mieltd, ettd kuluja muodostui normaalisti, ja vain 8 prosenttia vastasi osaston suunnitte-

lusta muodostuvan kuluja paljon tai erittdin paljon.

Toimialoittain tarkastellessa messuosaston suunnittelusta paljon tai erittdin paljon kulu-
ja muodostui muun muassa rahoitus- ja vakuutusalalle sekd palvelualalle. Alihankinta-

messut keskittyvat padasiallisesti teollisuuden alihankintaan.
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Rahoitus- ja vakuutusala

Koulutus-ja henkilostopalvelut

Palveluala
B Erittdin vahan
Jasenpalvelut HVahan
' Normaalisti
ITC-ala
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Kuvio 14. Messuosaston rakennus- ja somistuskulujen muodostuminen toimialoittain

Messuosaston rakentamisesta sekd somistamisesta aiheutui néytteilleasettajalle kuluja
péddosin normaalisti suhteutettuna muihin messukuluihin (Kuvio 14). 45 prosenttia kyse-
lyyn vastaajista kertoi rakennus- ja somistuskulujen olleen normaalilla tasolla. 31 pro-
senttia piti kuluja véhaisin tai erittdin vahaisind ja 24 prosenttia koki rakentamisesta ja
somistuksesta muodostuneen paljon tai erittdin paljon kuluja suhteessa muihin messuku-
luihin. Toimialoittain vertailtuna ainoastaan rahoitus- ja vakuutusala sekd palveluala
kokivat suurimmaksi osaksi messuosaston rakentamisen ja somistuksen aiheuttaneen

kuluja paljon tai erittdin paljon.
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Rahoitus- ja vakuutusala
Koulutus-ja henkilostopalvelut

Palveluala M Erittdin vahan

Jasenpalvelut BVa3han

ITC-ala H Normaalisti

B Erittdin paljon
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EPaljon

Muu, kirjoita alla olevaan kenttaan

Teollisuuden ala (kone, puu, sdhko,
metalli)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 15. Messumateriaalin kuljetus- ja kiisittelykulujen muodostuminen toimialoittain

Suurin osa, 51 prosenttia vastanneista Alihankinta2010-messujen naytteilleasettajista,
koki messumateriaalin kuljetuksesta ja késittelystd aiheutuneen kustannuksia normaalia
vihemmaén (Kuvio 15). 42 prosenttia vastaajista koki kulujen olevan normaalia luokkaa,
kun vain 6 prosenttia vastaajista ilmoitti messumateriaalin kuljetuksesta ja kasittelysta
aitheutuneiden kulujen olevan muihin messukuluihin verrattuna normaalia suuremmat.

Toimialojen vililld ei ole huomattavissa kovin suuria muutoksia.

Rahoitus- ja vakuutusala
Koulutus-ja henkilostopalvelut

Palveluala
B Erittdin vahan

Jasenpalvelut B V3han

' Normaalisti
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Kuvio 16. Messujirjestijin palveluista muodostuneet kulut toimialoittain
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Messujarjestdjan palveluista, kuten vedestd ja sdhkostd muodostuneita kuluja kuvaa
kuvio 16. Niukasti enemmistd kyselyyn vastanneista  Alihankinta2010-
ndytteilleasettajista 45 prosenttia pitdd messujarjestdjan palveluista muodostuneita kulu-
ja normaalia alhaisempana verrattaessa muihin messukustannuksiin. 42 prosenttia vas-
taajista kokee messujdrjestdjan palvelujen kulut normaalitasoisina, kun 13 prosenttia
ilmoittaa messujarjestdjan palveluista muodostuneita kuluja normaalia suurempina.

Toimialoittain vertaillessa ei ole huomattavia eroja.
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Koulutus-ja henkilostopalvelut

Palveluala
B Erittdin vahan
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Kuvio 17. Edustus- ja myynninedistimismateriaaleista muodostuneet kulut toimialoittain

Alihankinta2010-messuilla naytteilleasettajalle muodostui edustus- ja myynninedisté-
mismateriaalista kuluja péépirteittidin suhteellisen normaalisti verrattuna muihin messu-
kuluihin (Kuvio 17.). 51 prosenttia kyselyyn vastanneista pitdd kuluja normaalina, 38
prosenttia normaalia vdhdisempédnd, ja 11 prosenttia vastaajista on sitd mielté, ettd edus-
tus ja myynninedistimismateriaaleista on koitunut Alihankinta2010-messuilla normaa-

lia enemmén kuluja.

Kysymyksesséd 6, oli myos kohta ”Muita kuluja, miti?”, johon vastaaja sai kertoa va-

paasti kuluista, joita kysymyslomakkeessa ei kysytty. Alla muutama poiminta ndista:
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” Ihmisid sidotaan pois normaalista kaupankdynnistd joka voi aiheuttaa kaupanmene-
tysta.”
”Pukeutumiseen liittyvid kuluja”

” Henkiloston ruokailu, parkkikorttimaksuja’

7 Jaettavat asiakaslahjat yms.”

1.12 Messuosallistuminen

Kysymyksissd 7 — 10 selvitetddn Alihankinta2010-messujen néytteilleasettajayritysten
messuosallistumista ja suhtautumista messuihin. Kysymykset selvittdvdt minkélaisella
osastolla ja kuinka suurella henkilostoméérélla yritykset ovat osallistuneet kyseisille
messuille sekd miten yritykset ovat tiedottaneet asiakkaita messuosallistumisesta ja

hoitaneet messujen jilkeisen seurannan ja menestyksen mittaamisen.

1 0/0/_ 1%

i Ulkotilaosasto

i Sisatilaosasto

“ Modulirakenteinen osasto

& Yhteisosasto

“Valmis osasto

£ Raataloity osasto

“ Muu, mika? (Vastaa alla
olevaan kenttaan)

Kuvio 18. Messuosastotyypin valinta Alihankinta2010-mesuilla osastoittain
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Kuvio 19. Messuosastotyypin valinta Alihankinta2010-mesuilla toimialoittain

Kuviot 18. ja 19. kuvastavat Alihankinta2010-messuille osallistuneiden néytteilleasetta-
jayritysten messuosastotyypin jakaumaa. Koska messuosasto voi olla myds useampaa
kuin yhtd annetuista vastausvaihtoehdoista, oli vastaajan mahdollista myos valita use-
ampi vaihtoehto. Tdémdn vuoksi my0s prosentuaaliset osuudet saattavat mennd yli 100

prosentin.

Alihankinta2010-messuilla messuosastotyypeistd suurimmassa suosiossa kyselyyn vas-
tanneiden keskuudessa oli sisdtilaosasto, jonka 39 prosenttia vastaajista ilmoitti yrityk-
sensd messuosastotyypiksi osallistuessaan Alihankinta2010-messuille. 26 prosenttia
ndytteilleasettajista toimi yhteisosastolla eli useamman néytteilleasettajan yhteiselld
messuosastolla. Raatéloitya eli yritykselle sopivammaksi muokattua osastotyyppid Ali-
hankinta2010-messuilla kdytti16 prosenttia kyselyyn vastaajista, kun taas tdysin valmis-
ta osastoa 14 prosenttia. Véhiten vastauksia kerdsi moduulirakenteinen osasto sekid ul-

kotilaosasto.
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Rahoitus- ja vakuutusala
Koulutus-ja henkilostopalvelut

Palveluala B 1 - 3 henkil6a

B 4 - 6 henkil6a
Jasenpalvelut
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Teollisuuden ala (kone, puu,
sahko, metalli)
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Kuvio 20. Messuille osallistuneen henkiloston méari toimialoittain

Kuvio 20. kisittelee ndytteilleasettajayritysten messuille osallistuneen henkiloston maa-

rdad. Vastanneista yrityksistd 56 prosenttia toimi Alihankinta2010-messuilla 1-3 henki-

16n kapasiteetilla. 4 - 6 hengen henkilostolld messuille osallistui 30 prosenttia naytteil-

leasettajista, ja 10 prosenttia 7 — 10 hengen henkil6stolld. Y1i 10 hengen henkilokunnal-

la ndytteilleasettajaksi osallistui vain 3 prosenttia vastaajista. Toimialakohtaisia eroavai-

suuksia on oikeastaan vain rahoitus- ja vakuutusalan kohdalla, jotka osallistuvat néyt-

teilleasettajaksi selvdsti muita suuremmalla henkilostoméaéralla.

Rahoitus- ja vakuutusala

Koulutus-ja

& Lehti-ilmoittelulla
Palveluala

i Televisiomainonnalla
Jasenpalvelut
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Kuvio 21. Asiakkaiden tiedottaminen eri toimialoilla
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Kuvio 21. kertoo milld tavoin Alihankinta2010-messujen niytteilleasettajayritykset ovat
ennakkotiedottaneet omasta messuosallistumisestaan. Tiedottamista voidaan suorittaa
samanaikaisesti eri kanavissa, joten oli vastaajan mahdollista myds valita useampi vaih-

toehto. Taman vuoksi my0s prosentuaaliset osuudet saattavat mennd yli 100 prosentin.

Suoritetun kyselyn perusteella suoramarkkinointi oli Alihankinta2010-messujen suosi-
tuin tiedottamismuoto, silld 58 prosenttia vastanneista niytteilleasettajista ilmoitti kayt-
tdneensd suoramarkkinointia tiedottamisessaan. 52 prosenttia néytteilleasettajista vastasi
suoramarkkinoinnin olleen ainut yrityksen tiedottamismuoto. 17 prosenttia vastanneista
kertoi tiedottaneensa lehti-ilmoituksilla ja vain 6 prosenttia sosiaalisen median kautta.
Television ja radion vilitykselld ei kyselyyn vastanneista Alihankita2010-
ndytteilleasettajayrityksistd tiedottanut yksikddn. Huomattavia toimialakohtaisia eroa-

vaisuuksia ei ole.

Kysymyksen vapaassa osassa vastaajalla oli mahdollisuus kertoa muista Alihankin-
ta2010-messuilla kdyttdmistd tiedottamismuodoista ja kanavista. Vastauksista tuli ilmi
muun muassa, ettd monet yritykset ovat hyddynténeet Internet-sivujaan tiedottamisessa,
lahettdneet kutsuja postitse, seké ldhettineet messukutsuja laskujen ja myytyjen tuottei-
den mukana. Vastauksista kdvi myds ilmi, ettd muutamat yritykset eivét tiedottaneet

osallistumisestaan Alihankinta2010-messuille milldan tavalla.
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Kuvio 22. Messumenestyksen mittaaminen seki jalkiseurannan hoito toimialoittain

Messuosallistumisen jdlkeistd menestyksen mittaamista sekd jélkiseurantaa kuvaa Ku-
vio 22. Messumenestystd voi mitata ja jélkiseurantaa voidaan hoitaa samanaikaisesti eri
tavoilla, joten oli vastaajan mahdollista myos valita useampi vaihtoehto. Taéméan vuoksi

my0s prosentuaaliset osuudet saattavat mennd yli 100 prosentin.

55 prosenttia tutkimukseen osallistuneista Alihankinta2010-néytteilleasettajista vastasi
jélkiseurannaksi henkilokohtaisen yhteydenoton messuvieraisiin, joka oli selkeésti suo-
situin tapa jdlkiseurannan hoitamisessa. 10 prosenttia tutkimuksen niytteilleasettajista
hoiti jdlkiseurantaa ldhettdmadlld messuvieraille mainoslehden/esitteen. Messutarjous
sekd gallup jdivit selvésti epasuosituimmiksi seurantamenetelmiksi. Hélyttdvaa vasta-
uksissa oli, ettd toiseksi eniten vastauksia eli 17 prosenttia, sai vastausvaihtoehto “Jdlki-
seurantaa ei hoidettu”. Toimialoittain vertaillessa ei ole havaittavissa suuria eroavai-

suuksia.

Kysymyksen vapaassa osiossa vastaajien oli mahdollista vastata muita kiyttimidan seu-
rantamenetelmid. Vastauksien perusteella yritykset mittaavat messuilla menestymisté
muun muassa kdsittelemdlld messupalautteet, vertailemalla kontaktien méérad edelli-

seen osallistumiseen sekd konkreettisesti laskemalla uusien asiakkaiden méarin.
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1.13 Messuosallistumisen vaikutukset

Suoritetun kyselyn viimeisessd osiossa kisiteltiin miten Alihankinta2010-messuille
osallistuminen on vaikuttanut yrityksen liiketoiminnan eri osa-alueisiin, kuten esimer-
kiksi tuotteiden ja palveluiden myyntiin. Tutkimus selvittdd myos, miten vuosien 2008 —
2010 taloudellisesti heikompi tilanne on vaikuttanut yrityksen messuosallistumiseen, ja

ettd minkélainen yleiskuva yritykselle on jddnyt messuosallistumisen hyodyista.
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Kuvio 23. Messuosallistumisen vaikutukset tuotteiden/palveluiden myyntiin eri toimialoilla

Kuvio 23. selventdd, miten messuille naytteilleasettajaksi osallistuminen on vaikuttanut
yrityksen tuotteiden tai palveluiden myyntiin. Vastaajista valtaosa, 72 prosenttia on vas-
tannut messuosallistumisen vaikuttaneen positiivisesti tai erittdin positiivisesti tuottei-
den tai palveluiden myyntiin. Vastaavasti 28 prosenttia on sitd mieltd, ettd messuille
osallistuminen naytteilleasettajaksi ei ole vaikuttanut tuotteiden tai palveluiden myyn-
tiin milldédn tavalla. Kuitenkaan yksikédédn vastaajista ei ilmoittanut messuosallistumisen

vaikuttaneen negatiivisesti yrityksen tuotteiden tai palveluiden myyntiin.

Jasenpalvelu-, koulutus- ja henkilostopalvelu-, seké rahoitus -ja vakuutusalalla pidettiin
messuosallistumisen vaikutuksia tuotteiden tai palveluiden myyntiin tdysin positiivise-

na.
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Kuvio 24. Messuosallistumisen vaikutus uusien asiakaskontaktien luomiseen eri toimialoilla

Tutkimuksen perusteella messuosallistuminen vaikuttaa piddosin positiivisesti myds uu-

sien asiakaskontaktien luomiseen (Kuvio 24.) Kyselyyn vastanneista Alihankinta2010-

messujen naytteilleasettajista perdti 83 prosenttia pitdd positiivisena tai erittdin positiivi-

sena messuosallistumisen vaikutusta uusien asiakkaiden hankintaan. Loput 17 prosenttia

vastanneista ilmoitti, ettei messuosallistuminen ole vaikuttanut uusien asiakkaiden han-

kintaan mitenkdin. Kyselyyn vastanneiden mielestd messuosallistuminen ei kuitenkaan

vaikuta negatiivisesti uusien asiakkaiden hankintaan. Erittdin positiivisesti messuosallis-

tuminen on vaikuttanut muutamien teollisuuden-, tieteen ja/tai tekniikan-, seké ITC-alan

yrityksien uusien asiakaskontaktien luomiseen.
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Kuvio 25. Messuosallistumisen vaikutus yrityksen nikyvyyteen toimialoittain

Myos yrityksen nékyvyyteen messuosallistuminen vaikuttaa positiivisella tavalla (Ku-

vio 25.) Kyselyyn vastanneista Alihankinta2010-néytteilleasettajista 81 prosenttia on

vastannut messuosallistumisen vaikuttaneen yrityksensd ndkyvyyteen positiivisesti tai

erittdin positiivisesti, ja taas vastaavasti 19 prosenttia on vastannut ettei messuosallistu-

minen ole vaikuttanut mitenkddn yrityksen ndkyvyyteen. Vaihtoehtoihin negatiivisesti

tai erittdin negatiivisesti ei vastannut yksikdin kyselyyn osallistuneista.
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Kuvio 26. Messuosallistumisen vaikutus yrityksen imagoon eri toimialoilla

Yrityksen imagoon messuosallistumisella on my0s positiivinen vaikutus, silld kuviosta
26. kdy ilmi, ettd suurin osa, 81 prosenttia vastaajista, pitdd vaikutuksia positiivisena tai
erittdin positiivisena. Vastaajista 19 prosenttia on sitd mieltd, ettd messuosallistuminen
el ole vaikuttanut yrityksensd imagoon mitenkdin. Yhtddn vastaajaa ei kuitenkaan pité-
nyt messuosallistumisen vaikuttaneen erityksen imagoon negatiivisesti. Toimialoittain

tarkastellessa jasenpalvelualalla messuosallistumisen vaikutus imagoon koettiin pdéosin

erittdin positiivisena.
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Kuvio 27. Messuosallistumisen vaikutus yrityksen kilpailukyvyn kehitykseen toimialoittain

Tutkimuksen mukaan messuosallistuminen ei vaikuta suoranaisesti yrityksen kilpailu-

kykyyn (Kuvio 27.). Ndin ovat vastanneet 65 prosenttia kyselyyn osallistuneista Ali-

hankinta2010-néytteilleasettajista, kun 35 prosenttia néytteilleasettajista koki mes-

suosallistumisen vaikuttaneen positiivisesti kilpailukyvyn kehitykseen. Toimialoittain

kysellyssi ei ilmennyt erityisid eroavaisuuksia.
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Kuvio 28. Messuosallistumisen vaikutus yrityksen kannattavuuteen toimialoittain

Myoskadn yrityksen kannattavuuteen messuosallistumisella ei ollut suuresti vaikutusta

(Kuvio 28). Vastanneista ndytteilleasettajista jopa 77 prosenttia ilmoitti ettd osallistumi-

nen messuille ei ole vaikuttanut yrityksen kannattavuuteen. 16 prosenttia vastaajista

koki messuosallistumisen vaikuttaneen positiivisesti yrityksensd kannattavuuteen, mutta

my0s 7 prosenttia oli sitd mieltd ettd osallistuminen messuille vaikutti negatiivisesti

yrityksensd kannattavuuteen.
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Kuvio 29. Messuosallistumisen vaikutus yrityksen kustannuksiin eri toimialoilla

Yrityksen kustannuksiin messuosallistuminen ei suurimmaksi osaksi vaikuta, silld néin

vastasi 61 prosenttia tutkimukseen osallistuneista Alihankinta2010-messujen néytteil-

leasettajista (Kuvio 29). 30 prosentin mukaan messuosallistuminen on vaikuttanut yri-

tyksen kustannuksiin negatiivisesti, mutta my0ds 9 prosenttia koki osallistumisen vaikut-

taneen positiivisesti yrityksen kustannuksiin. Toimialakohtaisia eroja ei tutkimuksessa

ole havaittavissa.
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Kuvio 30. Messuosallistumisen vaikutus yrityksen yhteistyokumppanuuksiin eri toimialoilla

Yritysten yhteistyokumppanuuksiin messuosallistuminen vaikutti paddosin positiivisesti

(Kuvio 30). Periti 75 prosenttia tutkimukseen vastanneista ndytteilleasettajista vastasi

messuille osallistumisen vaikuttaneen yrityksen yhteistydokumppanuuksiin positiivisesti,

tai erittdin positiivisesti. Loput 25 prosenttia vastaajista ilmoitti, ettei messuosallistumi-

nen vaikuttanut mitenkdan yrityksen yhteistyokumppanuuksiin. Toimialoittain tarkastel-

lessa ei ole havaittavissa erityisid eroavaisuuksia.
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Kuvio 31. Vuosien 2008-2010 taloudellisen tilanteen vaikutukset yrityksen messuosallistumiseen

Kysymyksessd 12 tarkasteltiin vuosien 2008-2010 taloudellisen taantuman vaikutuksia
yrityksen messuosallistumiseen. Kysymys jakoi mielipiteitd rajusti, silld osa néytteil-
leasettajayrityksistd oli ldhtenyt panostamaan enemmain ja osa vihemmaén vuosien ta-
loudellisen tilanteen takia. Vastausvaihtoehtoja oli mahdollista valita useamman, joten

my0s prosentuaaliset osuudet saattavat mennd yli 100 prosentin.

Kuviosta 31. voidaan todeta, ettd yli 50 prosenttiin vastaajista taantuma ei vaikuttanut
juuri mitenkddn messuosallistumiseen, vaan messuille on osallistuttu normaalisti. 9 pro-
senttia néytteilleasettajista oli vihentidnyt messutarjoilua, mutta taas 7 prosenttia oli pa-
nostanut messuosastonsa sisustukseen enemmain. 6 prosenttia yrityksistd vdahensi mes-

suille osallistuvan henkildston mééréa, ja taas 3 prosenttia lisdsi henkilostoa.

Kysymyksen vapaassa osiossa vastaajilla oli mahdollista kertoa muita tapoja miten vuo-
sien 2008-2010 taloudellinen tilanne on vaikuttanut yrityksensd messuosallistumiseen.
Seuraavassa muutamia poimintoja vapaista vastauksista:

3

“Ennen meilld oli 3 eri stindid nyt vain yksi johtuen 2008 yrityskaupasta.’

’

”On osallistuttu harvemmille messuille.’
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’

“"Messuosaston pinta-alaa on kasvatettu.’

’

" Osallistuttu useammille messuille.’

2 ’

enkiloston messuasuihin on panostettu aiempaa vihemmdn.’
"Osallistumista harkitaan - kohderyhmd voi olla védrd.”
Tehtiin pdditos, ettd messuihin osallistutaan vain joka toinen vuosi

”Monista messuista olemme 2008 - 2010 aikana karsineet, mutta Alihankintamessuilla
olemme mukana.”

“Osastoa ei ole uusittu vaan messut on toteutettu usean vuoden ajan samalla konseptil-
la ja samoilla rakenteilla.”
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Kuvio 32. Yrityksen yleiskuva messuosallistumisen hyodyisti toimialoittain

Suurimmalla osalla kyselyyn vastanneista Alihankinta2010-ndytteilleasettajista on posi-
titvinen kuva messuosallistumisen hyodyistd (Kuvio 32). 60 prosentilla néytteilleasetta-
jista yleiskuva hyodyistd on positiivinen, ja 10 prosentilla erittdin positiivinen. 26 pro-
senttia vastasi yleiskuvan olevan neutraali, ja vain 4 prosentilla yleiskuva messuosallis-

tumisen hyodyistd on negatiivinen.
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Myos tdssd kohdassa tutkimuskyselya oli vastaajalla vapaan kommentoinnin mahdolli-

suus. Alapuolella muutamia poimintoja:

“Pddtavoite ei ole varsinainen lisdmyynti, vaan asiakkaiden, toimittajien ja myos kil-
pailijoiden tehokas tapaaminen muutaman pdivin aikana.”

"Olemme olleet mukana -- seudun yhteiselld messuosastolla. Tdtd kautta olemme saa-
neet hyvid kontakteja/ylldpitineet kontakteja -- seudun yrityksiin.”

>

"Ei suoranaista kaupallista etua, mutta hyvd paikka tavata olemassa olevia asiakkaita.’

’

”Ennemminkin huomataan ettd ne ovat poissa kuin ettd ne on tddlld tdilldkin kertaa.’

“"Messut ovat nykyddnkin tdirked tapahtuma mutta niiden vaikutus/hyodyllisyys
on vihentynyt.”

“"Messujen aikana harvoin tehdddn suuria kauppoja, mutta paikalla olo ja kontakti suu-
reen mddrddn vanhoja asiakkaita ja potentiaalisia maksaa vaivan.”

Tutkimuskyselyn loppuun tiedusteltiin vield yrityksen mahdollista osallistumista tulevil-

le Alihankinta-messuille.
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Kuvio 33. Yrityksen osallistuminen tulevaisuudessa Alihankinta-messuille toimialoittain

Vastaajista 69 prosenttia piti osallistumista tuleville Alihankinta-messuille hyvin toden-
ndkoisend ja 18 prosenttia melko todenndkdisend. (Kuvio 33). 7 prosenttia ei osannut

sanoa kantaansa, ja 5 prosenttia piti osallistumista melko epitodennikdisend. Vain yksi
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yritys piti osallistumista tulevaisuuden Alihankintamessuille hyvin epatodennikdisend.

Toimialoittain vastauksissa ei ole merkittdvia eroavaisuuksia.

5 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Messut mielletddn usein kalliina yksittdisend markkinointivélineend, mutta todellisuu-
dessa hyvin suunnitellulla ja toteutetulla messuosallistumisella yritykselld on mahdolli-
suus saada laadukkaita henkilokohtaisia kontakteja edullisemmin verrattuna perintei-
seen henkilokohtaiseen myyntityohon. Onnistunut messuosallistuminen on noin puoli
vuotta kestdva projekti, joka alkaa néytteilleasettajayrityksen messutavoitteiden méérit-
tdmisestd. Yrityksen asettamat tavoitteet messuosallistumiselle madrittaviat miltei kai-
ken, mitd kyseisiin messuihin osallistuessa tulee huomioida, kuten esimerkiksi mille
messuille osallistutaan, milld henkilomaaralla osallistutaan sekd minkd suuruinen osasto

tarvitaan, jotta tavoitteet tulisi toteutumaan.

Riippuen siitd mikd tavoite yritykselld on messuille osallistuessa, onnistuessaan mes-
suilla yritys saa uusia laadukkaita asiakaskontakteja, vahvistaa imagoa, saa nékyvyyttad
medioissa, verkostoituu yhteistybkumppanien kanssa tai kartoittaa kilpailutilannetta.
Namé vaikuttavat positiivisesti suoraan yrityksen liiketoimintaan. Asiakaskontaktit to-
denndkoisimmin johtavat kauppaan, vahva imago parantaa asiakassitoutuneisuutta, né-
kyvyydella yritys levittda tietoisuutta yrityksen palveluista taas uusille asiakkaille, ver-
kostoituminen yhteistyOkumppanien kanssa lisdd mahdollisuuksia ja kilpailutilanteen

kartoittamisella yritys pysyy tietoisen alalla vallitsevasta tilanteesta.

Vuonna 2010 yritykset panostivat messuosallistumiseen keskiméérin noin yhdekséin
tuhatta euroa messutapahtumaa kohden. Kustannukset koostuvat pdédosin tilanvuokrasta,
rekisterdimis- ja osallistumismaksuista, henkildston koulutuksista, matka- ja majoitus-
kuluista, messuosaston suunnittelukuluista, osaston rakennus- ja somistuskuluista, mate-
riaalin kuljetus- ja késittelykuluista, messujérjestdjan palveluista, sekd edustuskuluista.

Opinndytetyossé suoritetun kyselyn mukaan suurin osa Alihankinta2010-messujen néyt-
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teilleasettajista oli osallistunut messuille alle kymmenen tuhannen euron budjetilla, ja

my0s pitinyt titd sopivan kokoisena budjettina.

Kyselyssd kysyttiin myds miten messuosallistuminen on vaikuttanut yrityksen liiketa-
loudellisiin toimiin. Vastauksien perusteella messuosallistuminen vaikuttaa pddosin po-
sitiivisesti yrityksen jokaiseen liiketalouden osa-alueeseen, kuten myyntiin, nikyvyy-
teen ja imagoon sekd kannattavuuteen. Messuja pidetddn my0ds hyvin luotettavana me-
diana. Tdma kdy ilmi opinndytetyon kyselystd, jossa kysyttiin yritysten messuosallistu-
mista vuosien 2008-2010 taloudellisen tilanteen aikana. Y1i puolet vastaajista kertoi

osallistuneensa messuille normaalisti.

Tulevaisuudessa messut todenndkdisesti sdilyttdd suosionsa yritysten yhtend markki-
nointivélineend, silli mediana se kiinnostaa sekd yrityksid, ettd kuluttajia. Tekniikan
jatkuva kehittdminen mahdollistaa erilaisia sisustus- ja somistuselementtien kayttoa,
jolloin myds messujen on mahdollisuus tarjota niytteilleasettajille enemmaéan keinoja
lisdtd ndkyvyyttddn ja myyntid. Messut on erittdin tehokas markkinointivédline kaiken
kokoisille yrityksille. Liiketoimintaan positiivisesti vaikuttava messuosallistuminen ei
valttdméttd vaadi suuria médrid rahaa. Tarkeintd osallistumisessa on tavoitteiden nou-

dattaminen seké suunnitelmallisuus, joiden mukaisesti tehdidin oikeat paédtokset.
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Kyselylomake

Yrityksen tiedot

1. Milld ammattialalla yrityksenne toimii?

Tieteen ja/tai tekniikan ala

Media- ja suunnitteluala

ITC-ala

Kuljetus ja litkenneala

Rakennus- ja kaivosala

Teollisuuden ala (kone, puu, sdhké, metalli)
Palveluala

Koulutus- ja henkilostopalvelut

Rahoitus- ja vakuutusala

Jdsenpalvelut

Muu

2. Kuinka kauan yrityksenne on toiminut alalla?

0 — 10 vuotta

11— 20 vuotta
21— 30 vuotta
31 —40 vuotta
41— 50 vuotta
vli 50 vuotta

yli 100 vuotta

3. Montako kertaa yrityksenne on osallistunut Alihankinta-messuille ndytteilleaset-

tajana?

kerran

2 -5 kertaa
yli 5 kertaa
yli 10 kertaa
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Messubudjetti

4. Minkd suuruisella budjetilla yrityksenne on viimeksi osallistunut Alihankinta-
messuille?
* alle 5 000 euroa
* alle 10 000 euroa
* alle 20 000 euroa
* alle 30 000 euroa
* alle 40 000 euroa
* alle 50 000 euroa
yli 50 000 euroa
* yli 100 000 euroa

5. Miten arvioitte messubudjettinne riittdavyyttda?
* Messuihin oli budjetoitu liian paljon
* Messuihin oli budjetoitu sopivasti

* Messuihin oli budjetoitu liian vihdn

6. Minkdlaisista asioista yrityksellenne muodostui kuluja messuille osallistuessa?
erittdin paljon, paljon, normaalisti, vihdn, erittdin vihdn
* Tilanvuokra
* Rekisterditymis- ja osallistumismaksut
* Henkiloston koulutus
* Matka- ja majoituskulut
* Messuosaston suunnittelukulut
* Messuosaston rakennus- ja somistuskulut
* Messumateriaalin kuljetus- ja kdsittelykulut
* Messujdrjestdjdn palvelut (sihko, vesi ym.)
* Edustuskulut ja myynninedistimismateriaali

* Muita kuluja, mitd?



60
LIITE 3
Messuosallistuminen
7. Minkdlaisella messuosastolla yrityksenne on viimeksi ollut Alihankintamessuilla
ndytteilleasettajana? Vaihtoehtoja voi valita useamman

e Ulkotilaosasto

e Sisdtilaosasto

Modulirakenteinen osasto

Yhteisosasto

Valmis osasto

Rdiitdloity osasto

Muu, mikd?

8. Kuinka suurella henkilostomddrdlld yrityksenne on viimeksi osallistunut Alihan-
kinta-messuille?
* [ — 3 henkilod
4 — 6 henkilod
7 — 10 henkilod
11— 15 henkilod
16 — 20 henkilod
yli 20 henkilod

9. Milld tavoin yrityksenne on tiedottanut asiakkaita messuosallistumisesta? Vaih-
toehtoja voi valita useamman
* Lehti-ilmoittelulla
* Televisiomainonnalla
* Radiomainonnalla

* Sosiaalisessa mediassa (Facebook, Twitter, LinkedIn, ym.)

Suoramarkkinoinnilla

Muulla, milla?
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10. Miten yrityksenne mittasi messuilla menestymistd, ja hoiti messujen jdlkiseuran-

nan? Vaihtoehtoja voi valita useamman

* Messutarjouksella

Mainoslehti/esite lihetetty messuvieraille

Suoritettu gallup

Jalkiseurantaa ei hoidettu

* Muuten, miten?

Messuosallistumisen vaikutukset

11. Miten messuosallistuminen on vaikuttanut yrityksenne (Erittdin negatiivisesti,
negatiivisesti, ei millddn tavalla, positiivisesti, erittdin positiivisesti)
* Tuotteiden/palveluiden myyntiin

e Uusien asiakaskontaktien luomiseen

Ndkyvyyteen

* [magoon

Kilpailukyvyn kehitykseen

Kannattavuuteen

Kustannuksiin

Yhteisty6kumppanuuksiin

12. Miten vuosien 2008 — 2010 taloudellinen tilanne on vaikuttanut yrityksenne
messuosallistumiseen? Vaihtoehtoja voi valita useamman
* Messuille osallistuvan henkiloston mddrdd on vihennetty
* Messutarjoilua on vihennetty
* QOsaston sisustuksesta on karsittu

* Messu- ja myynninedistamismateriaalista on karsittu

Tuote-esittelyd on vihennetty

Messuille on osallistuttu normaalisti

Messuille osallistuvan henkiléston mddrdd on lisdtty
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Messutarjoilua on lisdtty
* Osaston sisustukseen on panostettu enemmdn

* Messu- ja myynninedistamismateriaalia on lisdtty

Tuote-esittelyd on lisdtty

Muulla tavoin, miten?

13. Minkdlainen yleiskuva yritykselldnne on messuosallistumisen hyodyistd?
* Erittdin positiivinen

e Positiivinen

Neutraali

* Negatiivinen

* Erittdin negatiivinen

Tdhdn voit vield halutessanne kommentoida syitd yleiskuvan muodostumi-

seen vaikuttaneista tekijoistd.

14. Osallistuuko yrityksenne myés tulevaisuudessa Alihankinta-messuille?

* Hyvin todenndkdisesti

Melko todenndkoisesti

e En osaa sanoa

Melko epdtodenndkoisesti

* Hyvin epdtodenndkoisesti



